















observed  that  the specific kind of processing as well as  the adding or subtracting of unnatural elements can
modify the perception of naturalness and the degree of acceptability for food products.















change whose most evident  signs  are progressive widening  and diversification of product
supply,  the  establishment  of  new  technologies,  the  pervasiveness  of  Large  Distribution
Groups and, lastly, the increase in the distance between the production phase and final con‐
sumers. The changes within the agri‐food sector are part of a wider development process in





188   Naturalness and Consumer Choices: The Case of Microfiltered MilkTo be  specific,  income no  longer appears  to be a basic element  for consumption,  since  in











the  least materialistic  in history.  Indeed,  the dematerialization of products and  the  rise of
their symbolic and communicative value have transformed products into means of communi‐
cation  and have  shifted  competition onto  the plane of messages. Hence  the  success of  a
product is now closely linked to what it communicates.
By adopting this  interpretation to explain consumption dynamics, economic analysis has to
tackle  the  problem  of  seeking  new  variables  to  apply  alongside  those  traditionally  used
(Beardsworth, Keil, 1997; Verneau, 2007). This need appears especially  important  for  food
products which have a high symbolic valency and for which the concepts of consumption sig‐
nificance and supply significance appear particularly useful.
In  light of the situation described above, this paper  is a preliminary attempt to  import  into
the economic paradigm some new interpretations developed by anthropology and by mod‐














caution,  at  times  aversion,  concerning  the  new,  the  unknown  (neophobia):  eating means
incorporating,  taking  food  inside oneself, within  the confines of one’s own body  (Fischler,
1990).
The explanation offered  is that mental  functioning, especially  in  the case of diet,  is deeply
affected by a mechanism known to anthropologists as magical thinking. This type of mental









not  be  liberated without  recourse  to  some  purification  ritual.  By  contrast,  the  similarity
principle is based on the idea that representation of the object is the same as the object itself.
When  it comes to diet, the two principles of contagion and similarity on which the  idea of
magical thinking  is based converge  in  the belief “we are what we eat”  (Fischler,1990; Fis‐
chler, 2007). 
The contagion principle  is revisited, and assumes a  fundamental role  in the thought of the










Natural  is  an  attribute which  generally  seems  to  improve  the perception of each  item  to





According  to  the  literature,  in many  cultures  including  the dominant  cultures  in  the West
such as the USA, France, the UK, Italy and Germany, the adjective natural associated to food
is  considered  extremely  positive  and  is  often  treated  in  contrast  to  genetic  engineering
applied  to  food products.  In  confirmation,  in  the USA and Europe  the  term natural  is  fre‐
quently used  in  the  labelling of  fresh or processed  food products.  In a  recent  survey con‐
ducted on a sample of US consumers  it emerged that 96% of the  interviewees agreed with
























and  all of  the most  stringent  individual  aversions  concern meat  (Ferrières, 2004;  Fischler,
1990).
The  types of  food product processing  that entail even  infinitesimal addition or  removal of
natural or unnatural substances are usually associated to a loss of naturalness. This is greater
when addition or removal concerns ingredients believed to be non‐natural such as additives
or preservatives. The production process  that a  food product undergoes appears  to play a
decisive role on the perception of naturalness, and  in many respects the process seems to
prevail over the same product content.  In other words, the history of a product prevails  in
determining  its naturalness against  the nature of  the content  itself.  In particular, chemical
rather than physical changes compromise the judgement of naturalness.
Finally,  insertion of a gene from another species, to produce genetically modified products,



































tance which  they attributed  to some specific attributes, given  the same price and  sensory
characteristics (flavour, consistency), was highlighted. Overall, six alternatives were analysed:
organic apples vs. zero‐residue conventional apples, conventional sweet corn vs. GM sweet














sons  that had driven  the  interviewees  to enter  this potential market or otherwise, and  to
characterize with precision the fears linked to the use of microfiltered milk. The fifth and last
section was designed  to evaluate the socio‐demographic characteristics of  the  interviewee
and his/her family.
3.2 Survey results: explorative analysis 
The  data  gathered  in  the  survey  confirm  what  was  already  highlighted  in  other  studies
regarding the relations between perception of naturalness on the part of consumers and fac‐










less,  they  consider  that  physical  treatment,  such  as  irradiation,  substantially  reduces  the
degree of naturalness. Perception of naturalness of irradiated food is similar to that for food
that contains GMOs;



























0 1.7 1.1 13.3 10.0 20.0 16.7 1.7
1 0.6 0.6 8.9 3.3 13.9 20.6 0.0
2 1.7 3.3 23.9 11.1 25.0 25.0 0.6
3 1.1 9.4 26.1 24.4 17.2 20.0 2.8
4 2.2 22.8 14.4 31.1 13.3 9.4 3.9
5 2.2 35.6 6.1 15.0 5.6 3.9 23.3
6 6.7 12.2 3.9 3.3 2.8 1.7 26.7
7 14.4 10.6 1.1 1.1 2.2 0.6 21.7
8 69.4 4.4 2.2 0.6 0.0 2.2 19.4
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phates appreciably reduces  the  level of naturalness perceived, and non‐alcoholic drinks,  in
which the degree of naturalness drops on addition of CO2 or caffeine. The loss of naturalness
is also perceived when addition/removal  leads to an  improvement  in terms of health, as  in
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production  process with which  they  are made  or  by  some  added/removed  element.  The
results  obtained  are  reported  in  table  3  and,  compared with  other  aspects  investigated
above, lead one to make two reflections:













stock cube - stock cube with lower salt 
content 0.278 0.992 0.074 0.132 0.424 3.757 179 0.000
water with mineral salts  - water 
without mineral salts 0.056 1.056 0.079 -0.1 0.211 0.706 179 0.481
yogurt with added cream - light yogurt -0.394 1.69 0.126 -0.643 -0.146 -3.132 179 0.002
fresh cheese - fresh cheese with low 
cholesterol content 1.028 1.462 0.109 0.813 1.243 9.428 179 0.000
orange juice - orange juice with added  
vitamin C 1.189 1.332 0.099 0.993 1.385 11.975 179 0.000
ham added with polyphosphates - ham 
without polyphosphates -2.444 1.828 0.136 -2.713 -2.176 -17.936 179 0.000
non-alcoholic drinks with added CO2 - 
non-alcoholic drinks without CO2 -1.706 1.808 0.135 -1.972 -1.44 -12.653 179 0.000
non-alcoholic drinks with added 
caffeine - non-alcoholic drinks without 
caffeine
-1.567 1.718 0.128 -1.819 -1.314 -12.236 179 0.000
mayonnaise -  light mayonnaise 0.294 1.289 0.096 0.105 0.484 3.065 179 0.003





95% Confidence Interval 













organic apple 140 77.78
zero-residues apples 8 4.44
no preference 32 17.78
conventional onions 170 94.44
irradiated onions 1 0.56
no preference 9 5
fresh cheese 43 23.89
fresh cheese with low cholesterol content 120 66.67
no preference 17 9.44
conventional sweet corn 171 95
GM sweet corn 1 0.56
no preference 8 4.44
cooking salt 43 23.89
cooking salt enriched with iodine 93 51.67
no preference 44 24.44
orange juice 30 16.67
orange juice with added vitamin C 118 65.56
no preference 32 17.78
196   Naturalness and Consumer Choices: The Case of Microfiltered MilkFigure 2. Why are you unwilling to buy microfiltered milk? 
On  analysing  the  socio‐demographic  characteristics  of  the  sample,  significant  differences
emerge in the choice of purchasing microfiltered with respect to:
• age of the purchaser: more than 48% of the interviewees under 30 stated they were
willing  to purchase microfiltered milk. This  figure decreases  to 22%  for consumers
between 30 and 50 years of age, and further to 10% for those over 50;









of naturalness affect  the decision  to enter  the microfiltered milk market, we estimated an
econometric model that analyses the choice of the individual to take part in the specific mar‐
ket. The statistical model adopted in this work starts from the hypothesis that the population
of  interviewees at  the  two shopping malls consisted of  two sub‐populations, one of which
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food  products  presented  in  the  questionnaire  with  low, medium  and  severe  levels  of
manipulation/processing;
• RISKi  indicates  the  group of  variables  that detects  the  interviewee’s perception of  risks
























8), a continuous variable  is obtained whose potential field of variation  is (‐8, 8). The  loss of
naturalness  index measures  the  intensity of  the decline  in naturalness perceived  in  foods
between foods with a low degree of processing/manipulation and those with a high degree.
Values close to zero show a scant loss of naturalness perceived and values close to 8 under‐
line  a  sharp  decrease  in  naturalness  associated  with  processed/manipulated  products.

















• inversely on  the  index of  loss of naturalness:  the higher  the  index, which  captures  the






Variable Coeff. β Z‐Stat P‐Value Odds Ratio
C 0.8181 0.6803  0.4963 ‐‐
Education degree  0.2546 2.0563 0.0399 1.2899
Loss of naturalness ‐0.4435 ‐3.4371 0.0006 0.6417
Age ‐0.0563 2.8813 0.0040 0.9452






Observations with y= 1 56    






low/high degrees of manipulation/processing,  is evidence  that  the  concept of naturalness





























natural course of  the  seasons and distance  from  the production area.  In  this  respect,  it  is
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